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1 Johdanto 
 
Opinnäytetyönäni suunnittelen visuaalisen ilmeen ja brändi-identiteetin vasta peruste-
tulle start up -yritykselle. Tämä opinnäytetyö koostuu teoriaosiosta, vaiheittaisesta pro-
sessin kuvauksesta ja aikaansaannosten esittelystä. Työ on selkeyden vuoksi jaettu 
teoriaosioon ja toiminnalliseen osioon. 
 
Opinnäytetyö on toiminnallinen, joten toimeksiantajayrityksellä on tässä työssä suuri 
rooli. Opinnäytetyön ymmärrettävyyden kannalta onkin tärkeää, että käyn tarkasti läpi 
toimeksiantajan perustiedot, jotta lukija tietää minkä alan yritykselle brändi luodaan. 
Lukijan on myös tärkeää ymmärtää ja tietää millainen tuote sekä markkina-alue toi-
meksiantajalla on sekä millaisia kriteereitä visuaaliselle ilmeelle on näistä syistä asetet-
tu.  
 
Lopullisten aikaansaannosten jälkeen käyn vielä työtä läpi yhteenvedossa, jossa ar-
vioin myös omaa työskentelyäni. Arvioinnissa esitän myös prosessissa kohdattuja uh-
kia sekä riskejä, jotka toimivat hyvänä yhteenvetona myös sille, miksi tiettyjä päätöksiä 
tehtiin. 
 
Varsinainen opinnäytetyöprosessi alkoi jo toimeksiantajayrityksessä suorittamani työ-
harjoittelun aikana alkuvuodesta 2017. Työharjoittelu mahdollisti minulle liiketalouden 
koulutusohjelmaan sekä erikoistumisalaani markkinointiin soveltuvia monipuolisia työ-
tehtäviä. Suuritöisin työtehtävä ja projekti harjoittelun aikana oli brändin luominen sekä 
siihen liittyvät aiheet eri vaiheineen. Tästä projektista muotoutui myös opinnäytetyöni 
aihe. 
 
Kaikki tässä opinnäytetyössä esitettävä tieto toimeksiantajayrityksestä ja sen toimin-
nasta on itse tuottamaani tekstiä keväällä 2017. Tuottamani tekstit ovat kuitenkin osit-
tain poimittu yrityksen internetsivuilta, jossa tekstit ovat edelleen käytössä ja joihin viit-
taan tarvittaessa. Muu esitettävä tieto yrityksestä ja sen toiminnasta on omaa tietämys-
täni, jonka olen saanut työharjoitteluni aikana.  
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1.1 Toimeksiantajayritys  
 
Toimeksiantajayritys Jalal Creative Solutions -toiminimen alla liiketoimintaansa harjoit-
tava Touchless on Malesiassa tammikuussa 2017 perustettu start up -yritys. Missiona 
toimii yrityksen slogan “We open the gates for you” eli suomeksi käännettynä “me 
avaamme portit sinulle”. Visionaan Touchless pyrkii maailman johtavaksi automatisoi-
dun maksuliikenteen tarjoajaksi. (Touchless.) 
 
Touchless hyödyntää toiminnassaan ALPR-teknologiaa (Automated License Plate Re-
cognition) eli autojen rekisterikilpien tunnistamista (Touchless). Kyseinen teknologia ei 
sinänsä ole uusi keksintö, sillä sitä hyödynnetään jo monissa maissa muun muassa 
moottoritietullien yhteydessä. Malesiassa tätä teknologiaa ei kuitenkaan vielä hyödyn-
netä, sillä maassa ei ole standardeja rekisterikilpien fonteista tai kirjainkoosta, joten 
niiden automaattitunnistus on vaikeaa.  
 
Liikeidea rakentui ALPR-teknologian ympärille. Parkkihalleissa ympäri maailman on 
usein lipukkeilla toimiva järjestelmä, joka edellyttää lipukkeen säilyttämistä parkkialu-
eelta poistumiseen saakka. Ennen poistumista täytyy löytää maksuautomaatti, jonka 
kohdalla voi käydä ilmi erinäisiä maksuongelmia liittyen esimerkiksi korttimaksuun tai 
vaihtorahan suuruuteen. Yrityksen perustaja näki markkinaraon ja kehitti palvelutuot-
teen. Sisäänkäynnille sijoitettu kamera tunnistaa rekisterikilven ja alkaa laskea aikaa 
pysäköinnin keston mukaisesti. Asiakkaan ajaessa ulos kamera rekisteröi kilven uudes-
taan ja laskuttaa asiakkaan tililtä pysäköinnin kestoa vastaavan summan. 
 
Tuote on suunnattu B2B-, sekä B2C-asiakkaille. Yritysasiakkaat voivat ostaa itselleen 
kokonaisen tuotteen (järjestelmän siihen kuuluvine osineen) tai maksaa siitä vuosimak-
sua vuokrausperiaatteella. Lisäksi yrityksellä on mobiiliapplikaatio, johon kuluttajat re-
kisteröityvät. Aplikaatio on käyttötarkoitukseltaan hyvinkin yksinkertainen, sillä se toimii 
niin sanottuna virtuaalisena lompakkona. (Touchless.) Rekisteröitymisen jälkeen asia-
kas voi ajaa mille tahansa pysäköintialueelle, jonka käytössä on Touchless. 
 
Järjestelmä on asennettavissa parkkipaikalle tai esimerkiksi parkkihalliin sellaisenaan, 
eikä se vaadi nykyisen järjestelmän poistamista tai muutenkaan häiritse sen toimintaa. 
Kuluttaja voi itse valita, minkä yrityksen palvelua hän sisään ajaessaan haluaa käyttää. 
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1.2 Lähtötilanne  
 
Tullessani Malesiaan ja aloittaessani työharjoittelun Jalal Creative Solutions -toiminimi 
oli olemassa, mutta kaikki muu rakennettiin hyvin lyhyessä ajassa, muutamassa kuu-
kaudessa. Tammikuussa 2017 Touchless oli vielä nimeä, missiota ja visiota, toiminta-
suunnitelmaa, brändiä ja markkinointisuunnitelmaa vailla. Touchless-nimellä ei luonnol-
lisesti ollut myöskään profiilia missään sosiaalisen median kanavassa, eikä internetsi-
vuja. 
 
Yrityksen henkilökunnan ammatillinen osaaminen oli yksi merkittävä lähtötilanteeseen 
vaikuttava tekijä. Kun kyseessä on start up -yritys, ei osaamista useinkaan ole tarpeek-
si ammatillisen kokemuksen puutteen vuoksi. Lisäksi yrityksen lähtötilanteeseen vaikut-
ti tiimin koko, joka oli varsin pieni, sillä henkilömäärä vaihteli harjoitteluni aikana kol-
mesta kuuteen henkilöä.  
 
Verkostoitumisessa ja kehityksessä auttoi kuitenkin Cyberjayan vahva start up -
verkosto, jonka kautta olimme saaneet myös toimistotilamme. Toimistomme mahdollisti 
meille mentoreita, koulutustoimintaa ja bisnestapahtumia. Toimistorakennuksen yrityk-
sestä tuli myös ensimmäinen asiakkaamme, kun asensimme pilottituotteemme kuu-
kaudeksi toimistorakennuksen käyttöön. 
 
Lisäksi on syytä mainita kilpailutilanne toimeksiantajayrityksen perustusvaiheessa. Ma-
lesiassa toimii jo vuosikymmeniä alaa lähestulkoon monopoliasemassa hallinnut Touch 
’n Go, joka toimii niin moottoriteillä maksua kerätessä, kuten suurimmassa osassa 
maan ostoskeskuksien parkkihalleista. Touch ’n Go toimii siis maksuvälineenä, jonka 
idea perustuu “lähimaksutapaa” muistuttavaan korttiin. Lisäksi yritys on onnistunut va-
kiinnuttamaan asemaansa hankkimalla latauspisteitä ja yhteistyökumppaneita Suo-
messa toimivaa R-kioskia muistuttaviin kioskiketjuihin ja muihin pienikokoisiin myymä-
löihin. Markkinarako on siis suhteellisen pieni ja suurimman kilpailijan asema vankka 
niin yhteistyökumppaneiden kuin kuluttajakunnankin parissa, mutta tilanne ei kuiten-
kaan ole mahdoton vieläkin käytännöllisempää teknologiaa tarjoavaan toimeksianta-
jayritykseen nähden. 
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1.3 Aiheen rajaus ja opinnäytetyön tavoitteet 
 
Opinnäytetyöni aiheena on visuaalisen ilmeen rakentaminen vasta perustetulle start up 
-yritykselle. Rakennusprosessiin olen tässä opinnäytetyössä sisällyttänyt visuaalisen 
ilmeen suunnittelun ja brändi-identiteetin muodostamisen. Tämän opinnäytetyön tavoit-
teena on seurata persoonallisen brändin rakentumista ja koota prosessin vaiheet tulok-
sineen yhteen.  
 
Yhtenäinen visuaalinen ilme on tärkeä perusta onnistuneelle ja kokonaisvaltaiselle 
brändille. Persoonallisen ja vahvan brändin tavoitteena tässä opinnäytetyöprosessissa 
on kuvastaa toimeksiantajayritystä ja sen luonnetta sekä näkyä yhtenäisenä kaikissa 
eri kanavissa, joissa yritys esiintyy. 
 
Visuaalisen ilmeen rakennuksen tarkempi tavoite oli luoda ilme, joka erottuu suurim-
masta kilpailijasta. Ilmeestä rakennettiin myös helposti samaistuttava ja sellainen, joka 
puhuttelee kuluttajia. Brändistä rakennettiin alusta alkaen voimakasta, vahvaa ja näky-
vää, sillä muuten yrityksen menestys pohjautuisi vain liikeideaan, joka saattaisi sellai-
senaan olla aluksi vieras kuluttajille. Kuluttajat kun ovat Malesiassa tottuneet vuosi-
kymmeniä alaa hallinneeseen kilpailijaan ja tämän tarjoamiin tuotevaihtoehtoihin. 
 
Vaikka opinnäytetyöni aihe on rajattu visuaalisen ilmeen rakentamiseen brändille, työs-
sä sivutaan lyhyesti myös muita aihepiirejä. Nämä aihepiirit liittyvät kuitenkin brändin 
rakentamiseen. Esimerkiksi internet-sivuja on tarkasteltu visuaalista ilmettä arvioiden, 
eikä niinkään siltä kannalta ovatko ne esimerkiksi teknisesti tai sisällöllisesti kovin kat-
tavat. 
 
1.4 Työlle asetetut rajoitukset 
 
Yritykseltä annetun tiukan aikataulun puitteissa suunnitteluprosessi oli nopea ja lyhyt, 
joka tarkoitti sitä, ettei oma osaamiseni yritystunnuksen osalta vastannut ammattilaisen 
tasoa. Hallitsen Adobe Photoshopin alkeet mutta jouduin lyhyessä ajassa tutustumaan 
muihin graafisessa suunnittelussa hyödynnettäviin ohjelmistoihin, jotka eivät olleet mi-
nulle entuudestaan tuttuja.  
 
Alkuperäisenä tarkoituksena oli palkata tunnuksen suunnitteluprosessiin graafinen 
suunnittelija, mutta sopivaa henkilöä ei kuitenkaan tiukan aikataulun vuoksi löytynyt. 
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Ajan säästämiseksi päädyimme toimeksiantajan päätöksestä siihen tulokseen, että 
suunnittelen visuaalisen ilmeen yritystunnuksen mukaan lukien parhaan osaamiseni 
mukaan, siitäkin huolimatta, että oman osaamiseni pääpaino on markkinoinnissa. 
 
Vaikka edellä mainitut syyt ovat painavia arviointikriteereitä, valitsin opinnäytetyökseni 
tämän prosessin edellä mainituista syistä huolimatta sen takia, että työharjoittelussa 
suorittamani kokonaisuus ja työpanos oli niin suuri, että pystyin hyödyntämään samaa 
aihepiiriä loistavasti opinnäytetyön näkökulmasta. 
 
1.5 Aiheen merkityksellisyys 
 
Parhaan brändin takana on tänä päivänä vahva idea. Menestyneimmillä brändeillä on 
merkittävän mielikuvituksellista ja idearikasta mainontaa, jonka avulla voidaan rikkoa 
ihmisten välinpitämättömyyden ja piittaamattomuuden muuri. Kun muuri on rikottu, voi-
daan vaikuttaa ostokäyttäytymiseen ja levittää brändin tunnettuutta. Brändejä rakenta-
malla rakennetaan samalla yrityksen arvoa. (Goodson 2012.) 
 
Digitaalinen markkinointi on kasvanut omaksi erikoislajikseen viimeisen vuosikymme-
nen aikana sisältäen rippeitä suoramarkkinoinnista. Älylaitteiden määrän kasvu ja nii-
den suuri käyttö merkitsee brändimarkkinoijille yhä useampia väyliä kommunikoimiseen 
suoraan kohderyhmien kanssa. Ei ole yllätys, että brändäämisen konsepti pitää mu-
kauttaa digitaaliseen mediaan ja teknologiaan brändejä kehittäen ja samalla kohde-
ryhmien kanssa kommunikoiden. (Inglis 2017.) 
 
Koska digitalisaatio vaikuttaa internetissä ja sosiaalisessa mediassa, ovat brändit esillä 
myös siellä kukin omalla tavallaan. Mielestäni voidaankin siis olettaa, että kuluttajien 
siirtyminen sosiaalisen mediaan on houkutellut sinne myös yrityksiä. Yrityksen sosiaali-
sen median profiilin puuttuminen on oman kokemukseni mukaan enemmän poikkeus 
kuin normi, mutta joka tapauksessa yritysten tulisi mielestäni miettiä relevantteja syitä 
sosiaalisessa mediassa olemiseen. Johdonmukainen, idearikas ja samaistuttava sisäl-
löntuotanto on kuitenkin edellytys tyytyväiselle seuraajakunnalle.  
 
Markkinoinnin opiskelijana brändääminen on suuri kiinnostuksen kohteeni. On kiehto-
vaa luoda yritykselle visuaalinen ilme ja rakentaa näin yrityksen identiteettiä. Yrityksen 
strategiset päätökset määrittävät millaista kohderyhmää brändillä halutaan lähestyä ja 
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missä kanavissa brändin tulisi näin ollen olla näkyvillä. Brändääminen haarautuukin 
moneksi alalajikseen, joista jokainen keskustelee kuitenkin keskenään.  
2 Brändin rakentaminen 
 
Tässä luvussa käyn läpi kirjallisuutta ja muuta teoriamateriaalia, jotka ovat olleet tu-
kenani tässä visuaalisen ilmeen rakentamisen prosessissa. Tämä luku on opinnäyte-
työni varsinainen teoriaosuus, vaikka teoriaa esiintyy lyhyissä pätkissä myös prosessin 
kuvaus-osiossa. Teoriaosuus on selkeyden vuoksi erotettu työvaiheosiosta. 
 
2.1 Mikä on brändi? 
 
Brändi on nimi, käsite, merkki, symboli tai muu piirre, joka erottaa tuotteen tai palvelun 
kilpailijan tuotteesta tai palvelusta. Oman brändin rakentaminen on yritykselle välttämä-
töntä, mikäli yritys on kiinnostunut erottautumaan kilpailijoista. (Von Hertzen 2006, 16, 
91.)  
 
Brändillä tarkoitetaan kaikkia palveluun tai tuotteeseen liittyviä mielikuvia, jotka erotta-
vat sen toisista brändeistä (Pokkinen 2011). Brändi ei ole ainoastaan slogan (hokema, 
tunnuslause) tai logo vaan kokonaiskuva siitä mitä yritys tekee. Ennen kaikkea yritys-
brändi on ajattelutapa, joka perustuu yrityksen arvoihin, missioon ja visioon ja ohjaa 
yrityksen toimintaa pitkälläkin aikavälillä. (Törmälä 2016.)  
 
Brändin asema ja arvoa tuottava merkitys on vaikuttaa ostokäyttäytymiseen tarkoin 
segmentoitujen asiakasryhmien keskuudessa tuomalla markkinoille tuote, joka luo asi-
akkaalle enemmän arvoa kuin kilpaileva yritys. Tällaisen ostotarpeen luomiseen tarvi-
taan erilaista, relevanttia ja mukaansa tempaavaa markkinointia. (Ashton 2016.) 
 
2.2 Brändin markkinointiviestintä 
 
Markkinointiviestintä on kilpailukeino, jonka tehtävänä on tiedottaa yrityksen tuotteista 
ja palveluista. Kun jopa 75 prosenttia kaikesta ihmisen ympärillä esiintyvästä informaa-
tiosta tulee näköaistin kautta ihmisen tietoiseen ja tiedostamattomaan ajatusmaail-
maan, ei yrityksen kannata jättää huomioimatta tätä mahdollisuutta viestiessään itses-
tään ja tuotteistaan. (Nieminen 2003, 8.) 
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Markkinointiviestinnän tehtävä on osoittaa, millaiselle henkilölle tuote tai palvelu sopii. 
Parhaimmillaan brändi toimii, kun asiakas tunnistaa itsensä näköisen viestinnän ja kiin-
nostuu jo ennen kuin tietää millaisesta tuotteesta on kysymys. Henkilölle syntyy halu 
samaistua brändiin. Samastuminen, kiinnostuminen, kokeileminen, omaksuminen ja 
uskollisuus - polku, jota brändinrakentaja haluaa asiakkaan seuraavan. (Ideavuo, 
2017.) 
 
Jotta yrityksen todellinen identiteetti vastaisi toivottua ja tavoiteltua imagoa, on markki-
nointiviestintää kehitettävä identiteetin suuntaan. Lopputuloksena saadaan asemoitu 
imago. Imagoa voidaan hallita yrityksen valitseman tyylilajin sitkeällä toteuttamisella ja 
kehittämisellä. Tämä on kuitenkin jatkuva prosessi, joka ei tule koskaan valmiiksi. Yri-
tyksen johdon, markkinointihenkilöstön ja visuaalisen markkinoinnin ammattilaisten 
yhteistyöllä voidaan kehittää ja vaalia yrityksen imagoa, jotta haluttu asema markkinoil-
la voitaisiin säilyttää. (Nieminen 2003, 163.) 
 
Markkinointiviestintää toteutetaan sidosryhmien vaatimusten ja kriteereiden mukaisesti. 
Asiakkaille viestitään tuotteiden ominaisuuksista, sijoittajille kannattavuusluvuista ja 
tavarantoimittajille organisaation maksukyvystä. Markkinointiviestinnän suunnittelussa 
onkin osattava valita, mistä eri sidosryhmien kanssa tulisi saada aikaan yhteinen käsi-
tys. (Vuokko 2002, 12.)  
 
Markkinointiviestinnällä ei kuitenkaan pyritä siihen, että sidosryhmillä olisi samat käsi-
tykset ja kokemukset, jotka organisaatiolla itsellään on. Markkinointiviestinnän avulla 
halutaan vaikuttaa vain niihin tietoihin ja käsityksiin, joilla on merkitystä sidosryhmien 
suhtautumiseen yritystä kohtaan. (Vuokko 2002, 12.)  
 
2.3 Asiakkaan muodostamaan brändikuvaan vaikuttavia tekijöitä 
 
Kuluttajan muodostamaan brändikuvaan vaikuttaa moni muukin tekijä kuin suoraan 
yritys itse. Kuluttaja muodostaa mielikuvan brändistä omien kokemustensa kautta mut-
ta myös nähdyn ja kuullun perusteella. Brändikuvan synty saa näin ollen vaikutteita 
lähipiirin eli muun muassa perheen ja työtovereiden mielipiteistä mediasta saatujen 
tietojen, mainonnan tai muutoin havaitun brändiviestinnän välityksellä. Yrityksen olisi 
syytä muistaa, että viestimättä jättäminenkin on myös tapa viestiä. (Von Hertzen 2006, 
92.) 
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Asiakkaan muodostamaan brändikuvaan vaikuttaa epäsuorasti myös moni muu tekijä. 
Muun muassa yrityksen kotimaasta tai kansallisuudesta muodostuneet stereotypiat 
voivat joko vahvistaa tai heikentää brändikuvaa. Kotimaahan pohjautuneet stereotypiat 
ovat näkyneet historiassa esimerkiksi läntisten markkinatalousmaiden epäluuloisena 
suhtautumisena entisistä sosialistisista maista tulevien tuotteiden, koneiden ja laittei-
den laatuun. (Von Hertzen 2006, 92.) 
 
Toimialalla on myös oma luontainen vaikutuksensa yritysten brändikuvaan, sillä toi-
miala ja kilpailijoiden toiminta vaikuttavat lähes automaattisesti kaikkien alalla toimivien 
yritysten brändikuviin. Alan markkinajohtajista ja tunnetuimmista yrityksistä syntynyt 
käsitys leimaa alan muita tekijöitä ja pienemmät kilpailijat voivat pyrkiä toiminnassaan 
sekä viestinnässään matkimaan markkinajohtajaa jo nimen ja yritystunnuksen valin-
nassa. (Von Hertzen 2006, 93.) Tosin voimakas markkinajohtaja mahdollistaa potenti-
aalisen differoitumisen ja markkinaraon, kuten case-yrityksen kohdalla. 
 
Kun tarkastellaan markkinaa maailman mittakaavassa, on todennäköistä, että ominai-
suuksiltaan vastaavanlaisia tuotteita valmistaa ja markkinoi toinenkin yritys. Jos kilpaili-
jan tuotteiden tekniset ominaisuudet ja hintataso valmistuskustannuksineen muistutta-
vat oman yrityksen toimintaa, kaupan saa kilpailutilanteessa se yritys, jonka henkilö-
kunta on ammattitaidoltaan taitavampaa ja jonka brändi tekee paremman vaikutuksen 
kuluttajaan. (Von Hertzen 2006, 45.) 
 
Kun taas puhutaan yrityksen maineesta, on yrityksestä syntyvien mielikuvien pohdin-
nassa olennaista tehdä ero “todellisuudessa olemisen” ja vain “joltakin näyttämisen” 
välillä. Maine siis syntyy todellisesta toiminnasta, eikä vain siitä, mitä yritys tarkoituksel-
lisesti ulospäin viestii. (Kortetjärvi-Nurmi & Kuronen & Ollikainen 2011, 14.) 
 
2.4 Brändin visuaaliset elementit 
 
Visuaalinen ulkomuoto rakennetaan kuvastamaan yrityksen identiteettiä. Tämä ulko-
muoto koostuu kokonaisesta ”identiteettijärjestelmästä”, johon kuuluvat logo, värit, fon-
tit sekä muut tyylilliset ja visuaaliset seikat. Identiteettijärjestelmän on heijastettava ja 
tuotava esiin yrityksen luonnetta ja persoonaa. (Morrow 2012.) Visuaalisuuden avulla 
herätetään siis jo kirjoitettu teksti eloon.  
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2.4.1 Brändin värit 
 
Brändin logoon ja visuaaliseen ilmeeseen liitetään useita seikkoja kuten muoto, symbo-
li ja sanoma. Kuitenkin tärkein ihmisten mieliin jäävä seikka on yrityksen värimaailma. 
On tutkittu, että väritys voi vaikuttaa positiivisesti yrityksen tunnettuuteen jopa 80%. 
(Gross 2015; Morton 2012). Yrityksen väritys ilmaisee ja määrittää, millaisen kuvan 
yritys haluaa toiminnastaan ja ideologiastaan antaa ulospäin, joten sitä ei turhaan nos-
teta yhdeksi tärkeimmistä valintaa koskevista päätöksistä (How to select a color palette 
for your branding). 
 
Värin vaikutus kuluttajaan ja markkinaan voidaan jakaa tunneperäiselle ja käytännölli-
selle tasolle. Tunteellisella tasolla brändin värimaailma voi vaikuttaa kuluttajan muodos-
tamaan mielikuvaan brändistä ja näin ollen vaikuttaa myös ostopäätökseen. Käytännön 
tasolla yritys voi värivalinnallaan vaikuttaa markkinoilla erottumiseen. (Gross 2015.) 
 
2.4.2 Typografia 
 
Typografiasta puhuttaessa viitataan tekstiin, kirjasintyyppeihin, kirjainten asetteluun ja 
väritykseen liittyvään suunniteluun ja sommitteluun. Typografian tavoite on helpottaa 
viestin oikeanlaista välittymistä sen vastaanottajalle luomalla kirjoitetulle tekstille haluttu 
visuaalinen muoto. (Toivanen 2015.) 
 
Viestin välittymiseen vaikuttaa siis valittu kirjaintyyppi ja vähintään tekstin tuottajan on 
tärkeää ymmärtää valitun fontin merkitys. Vastaanottajien tulkinnat tosin vaihtelevat ja 
vääristyvät kaikessa viestinnässä, mutta kirjaintyyppi ja sen käyttötapa vaikuttavat vies-
tinnästä muodostettavaan mielikuvaan. Jo pelkästään kirjaintyypin valinta on viesti it-
sessään. (Itkonen 2015, 8.) 
 
 
Kuvio 1. Antikvafontteja. 
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Kirjaintyypillä tai kirjainlajilla tarkoitetaan kirjainten ulkomuotoa, toisin sanoen tyyliä, 
jolla kirjain on suunniteltu. Nykykielessä puhutaan yleisimmin fontista. Oli kirjaintyyppi 
sitten luovempi tai perinteisempi, voidaan se jakaa karkeasti tyyliltään kahteen erilai-
seen ryhmään; päätteellisiin (serif) ja päätteettömiin (sans-serif). Näistä kahdesta tyy-
liryhmästä käytetään myös nimityksiä antiikva (päätteelliset) ja groteski (päätteettömät). 
(Janatuinen 2014.) Kuviossa 1 havainnollistetut antiikvafontit ovat päätteellisiä kirjain-
tyyppejä. Kuviossa 2 esiintyvät groteskifontit ovat niin sanotusti modernimpia, päätteet-
tömiä kirjaintyyppejä. 
 
 
Kuvio 2. Groteskifontteja. 
 
Fontin valinnassa tulee kiinnittää huomiota tekstin luettavuuteen. Tärkeämpää on, mi-
ten fonttia käytetään, kuin itseasiassa valinta siitä mitä fonttia käytetään, sillä eri tyylisiä 
fontteja on totuttu näkemään tietyissä yhteyksissä. (Korpela 2010, 79, 85.)  
 
Typografiaan liitetään olennaisesti myös graafinen suunnittelu, sillä hyvä typografia on 
esteettisesti kaunista ja sillä on kyky kertoa tekstin sisällöstä myös emotionaalisesti. 
Kun tekstin visuaalisuus pyrkii luomaan selkeän ja mielenkiintoisen kuvan sen sisällös-
tä, on tekstin asettelulla tärkeä rooli. Typografialla ja graafisella suunnittelulla pyritään 
siis välittämään selkeä viesti, mutta myös asettelulla täyttämään sivun tyhjä tila niin, 
että siitä tulee aktiivinen ja halutulla tavalla informoiva. (Loiri & Juholin 1998, 32, 48.) 
 
2.4.3 Yritystunnus 
 
Logon ja tavaramerkin tavoite on identifioida tuote, palvelu tai organisaatio erottautu-
malla omalla uniikilla tunnuksellaan muista yrityksistä. Ne välittävät tietoa alkuperästä, 
arvosta ja laadusta parhaimmissa tapauksissa myös lisäarvoa tuoden. Yritystunnus 
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viestii ja edustaa yrityksen tärkeitä voimavaroja ja vahvuuksia ja on samalla myös tär-
keää laillista omaisuutta. (Murphy & Rowe 1991, 8.) 
 
Logo esittää siis yrityksen nimen sen visuaalisessa kirjoitusasussaan. Valitun kirjasin-
tyypin tulisi vastata luonteeltaan yrityksen arvomaailmaa ja sen luomia mielikuvia. 
Maskuliinisilla toimialoilla toimivien yritysten logotyypeissä suositaan vahvoja lihavoituja 
fontteja ja groteskia kirjasintyyppiä, sillä se synnyttää mielikuvan jämerästä ja jämäkäs-
tä toimialasta. (Nieminen 2004, 96-97, teoksessa Pärssinen 2009, 14.) 
 
Graafisesti esitetty yrityksen nimi pelkkänä logona ilman muuta tunnusta on logotyy-
peistä yleisin. Vain nimeä kantavat logot ovat toimivia silloin, kun nimi on lyhyt, ytime-
käs ja helppokäyttöinen. Nimellä varustetun logon tulisi olla myös yrityksen toimintaan 
sopeutuva ja verrattain abstrakti. (Murphy & Rowe 1991, 16.) 
 
3 Visuaalisen ilmeen suunnittelu  
 
Tässä luvussa käyn läpi tavoitteita sekä prosessia, jotka mahdollistivat lopulliset opin-
näytetyöni tulokset. Luku on jaettu kahteen osaan. Ensimmäisessä osassa käyn läpi 
visuaalisen ilmeen muodostamiseen johtaneita tavoitteita ja analyyseja. Toisessa 
osassa käyn läpi varsinaista prosessia, jonka päätteeksi esittelen lopulliset tulokset.  
 
Tähän prosessiin sisältyy muun muassa toimeksiantajayrityksen kilpailukenttään ja 
muuhun toimiympäristöön tutustumista, joita avaan enemmän analyysiosiossa. Luvun 
pääpaino on kuitenkin itse suunnitteluprosessissa ja toteutusvaiheessa, joita kuvaan 
vaiheittain melko yksityiskohtaisestikin havainnollistavin kuvaesimerkein.  
 
3.1 Visuaaliselle ilmeelle asetetut tavoitteet 
 
Ennen brändin rakentamista pohdittiin myös strategisia päätöksiä, jotta brändi raken-
nettaisiin vankalle pohjalle eikä näin kriittisiin seikkoihin kompastuttaisi enää myöhem-
min. Talon perustukset on valettava ensin, jotta päästään maalaamaan seiniä.  
 
Ensimmäisiä ja alustavia vaiheita brändin rakennuksessa olivat yrityksen arvojen miet-
timinen. Pohdimme tiimin kesken esimerkiksi eettisesti tärkeitä arvoja yritykselle, mil-
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lainen ajatusmaailma on työntekijöille tärkeä ja millainen yritys Touchless voisi olla 
esimerkiksi asiakkaiden näkökulmasta. Aihepiiriä hahmoteltiin kilpailutilanne mielessä 
pitäen eli pyrimme vastaamaan markkinoilla vallitsevaan kysyntään ja tarjontaan. 
 
Yrityksen avainsanoiksi määritettiin seuraavia sanoja: 
 
 Käytännöllinen mutta ei kuitenkaan mielikuvitukseton 
 Nuorekas mutta ei kuitenkaan lapsellinen 
 Vaivaton  
 Nopea 
 Stress-free (stressitön, vaivaton) 
 Smartalize (muunnelma sanasta smart=fiksu, “viisastua”) 
 
Yritys on siis luonteeltaan ja olemukseltaan raikkaan persoonallinen mutta ei kuiten-
kaan asiaton. Moni luonteenpiirre hahmottui kilpailijoiden toimintaa arvioiden ja mitaten. 
Muita toimeksiantajayritystä kuvaavia adjektiiveja ovat esimerkiksi asiallisen humoristi-
nen, tyylikäs ja visuaalisesti simppeli. Luonteenpiirteet ja arvostuksen kohteet tulevat 
esiin värimaailmassa, mainonnassa, markkinoinnissa ja esimerkiksi sisällöntuotannos-
sa. 
 
Visuaalisen ilmeen rakennukselle määriteltiin tavoite, jonka mukaan toimeksiantajayri-
tyksen tulisi erottautua kilpailijoista. Niinpä värimaailma on myös hyvin erityylinen mitä 
kilpailijalla. Toimeksiantajayrityksellä ei kuitenkaan ollut selkeitä tavoitteita tai kriteerei-
tä visuaaliselle ilmeelle mutta minulla oli alusta alkaen melko selvä näkemys siitä, mil-
lainen brändi toimeksiantajalle sopii ja millaista esimerkiksi markkinointiviestintä tulee 
olemaan. Uudenlaiseen teknologiaan perustuva liikeidea on raikas, joten yrityksen ul-
koisen ilmeen on heijastettava samanlaista innovatiivisuutta myös ulospäin. Raikkau-
den tulee näkyä erityisesti värivalinnoissa, yritystunnuksessa ja typografiassa. 
 
3.2 Nykytilanne-analyysi 
 
Nykytilannetta analysoitiin monesta näkökulmasta. Kuten luvussa 1.2 kuvailin lähtöti-
lannetta, ei yrityksellä ollut ennestään olemassa olevaa visuaalista identiteettiä. Tämän 
vuoksi en voinut hyödyntää jo olemassa olevaa materiaalia, jonka pohjalta uutta visu-
aalista ilmettä ja brändiä alettaisiin rakentamaan. Nykytilannetta tarkasteltiinkin enem-
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män ulkoisten tekijöiden näkökulmasta ja lopulliseen tulokseen päädyttiin asiakas- se-
kä kilpailija-analyysien avulla. 
 
3.2.1 Nimi 
 
Yritys voi valita brändilleen nimeksi esimerkiksi sukunimen, lokaation (esim. American 
Airlines, Kentucky Fried Chicken), laatua edustavan määreen, elämäntyylin tai keinote-
koisen, keksityn nimen. Brändin nimen tulisi edustaa jotakin tuotteen tarjoamista hyö-
dyistä, tuoda ilmi väriä, olla helposti lausuttavissa, tunnistettavissa ja muistettavissa. 
Lisäksi nimen tulisi olla huomiota herättävä eikä luoda negatiivisia mielikuvia muissa 
maissa tai muilla kielillä. (Kotler 2000, 413) 
 
Yrityksen perustamisvaiheessa täytyi nimi päättää ensin. Nimi Touchless muotoutui 
ensimmäisinä viikkoina, kun pohdittiin yrityksen tarkempaa toimenkuvaa. Nimi pohjau-
tuu vahvasti liikeideaan eli siihen, että tuote toimii ”handsfreena” eikä asiakkaan tarvit-
se tehdä napin painallustakaan tuotteen toimimiseksi. Nimeä peilattiin myös Malesian 
markkinoiden suurimpaan kilpailijaan eli Touch ’n Go -nimiseen yritykseen. 
 
3.2.2 Asiakasanalyysit 
 
Asiakasanalyyseja toteutimme markkinointitutkimuksen muodossa ja kyseinen tutkimus 
on nähtävissä liitteessä 1. Markkinointitutkimus toteutettiin sähköisellä anonyymilla 
digitaalisella kyselylomakkeella ja kyselyyn osallistui 97 henkilöä Malesian Cyberjayas-
sa. Tutkimuksen tavoitteena oli määrittää tärkeimpiä parkkeeraamiseen liittyviä ongel-
mia, joita pyrittäisiin ratkaisemaan ja joihin voitaisiin tulevaisuudessa vedota markki-
nointiviestinnässä. Kyselyyn osallistujat olivat paikallisen ostoskeskuksen asiakkaita, 
jotka valittiin sattumanvaraisesti nuoren ikänsä perusteella.  
 
Kyselyyn toivottiin vastauksia etenkin tärkeimmältä ja suurimmalta asiakassegmentil-
tämme eli noin 18-30-vuotiailta nuorilta aikuisilta. Kyseinen segmentti määriteltiin tär-
keimmäksi, koska se tulisi todennäköisesti olemaan suurin asiakasryhmämme etenkin 
yrityksen alkutaipaleella. Syynä tähän oletettiin olevan muun muassa se, että suuri osa 
nuorista aikuisista on kiinnostunut uudesta teknologiasta ja on halukas testaamaan ja 
ikänsä puolesta jo tottunut ”uudenlaiseen” teknologiaan.  
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Markkinointitutkimuksessa oli 10 kysymystä, joista suurin osa oli monivalintakysymyk-
siä. Monivalintakysymyksissä pyydettiin vastaajia valitsemaan yksi tai useampi syy 
siihen, mikä tekee parkkeeraamisesta toisinaan haasteellista. Pyrittiin myös selvittä-
mään syytä kunkin maksutavan suosiolle, sillä Malesiassa käteinen on suosituin mak-
suvaihtoehto vaikka lähimaksua muistuttava maksaminen olisi esimerkiksi paljon käte-
vämpää. Tuloksia tutkittaessa pohdittiin, olisiko toimeksiantajayrityksen tuotteeseen 
mahdollista lisätä käteismaksuvaihtoehtoa sen suuren suosion vuoksi. 
 
Paras mahdollinen löytö ostomotiivien tutkimisessa saavutetaan, kun onnistutaan löy-
tämään ostomotiivi, johon markkinoilla ei vielä ole tuotetta ollenkaan. (Laakso 2001, 
95) Toteuttamassamme kyselyssä esitettiin kaksi kysymystä, joissa vastaajan tuli valita 
vaihtoehdoista eniten maksutapaan ja parkkeeraamiseen liittyviä rasittavia seikkoja. 
Nämä seikat koskivat itse asiassa kilpailijaa ja/eli markkinoilla vallitsevia maksutapoja 
ja parkkeeraamisvaihtoehtoja kilpailijoiden nimiä kuitenkaan mainitsematta. Vastauksia 
peilattiin toimeksiantajayrityksen asiakkaalle tuottamaan arvoon saaden vahvistus po-
tentiaaliselle kysynnälle ja uudenlaiselle tarjonnalle markkinoilla. 
  
Kyselyn tulokset antoivat vastauksia erityisesti kysymyksiin “Mitkä ovat tällä hetkellä 
suurimpia ongelmia parkkeerauksessa ja sen maksamisessa” sekä “Mikä on suosituin 
maksutapa”. Kyselyn tulokset olivat suurimmaksi osaksi ennalta odotettuja, eikä kysely 
tuottanut radikaaleja yllätyksiä, joiden vuoksi yritystoimintaa olisi ratkaisevasti muutettu 
suuntaan tai toiseen. Kysely tuki olettamuksiamme ja näin saimme vahvistuksen toi-
mintaan, strategiseen päätöksentekoon ja markkinoilla vallitsevaan puutostilaan. 
 
Lisäksi rakennettiin myös fiktiivisiä asiakasprofiileja, jotta pystyttiin tuottamaan tehokas-
ta alkuvaiheen markkinointia ja suunnittelemaan seuraavissa vaiheissa toteutettavaa 
markkinointia, joka koskisi myös iältään vanhempaa asiakassegmenttiä. 
 
3.2.3 Kilpailija-analyysit 
 
Visuaalisen ilmeen rakennuksessa kiinnitettiin luonnollisesti huomiota kilpailijan toimin-
taan ja visuaaliseen ilmeeseen. Kilpailijoiden toimintaa tutkittiin muun muassa erilaisten 
analyysien (5 Forces ja SWOT) avulla. Toimeksiantajayrityksestä tehtiin myös SWOT-
analyysi, jotta kirjattiin vahvuudet, heikkoudet, uhat ja mahdollisuudet ylös. Niin kilpaili-
joiden kuin toimeksiantajankin analyysien tuloksia vertailtiin, jotta nähtiin onko todellista 
markkinarakoa olemassa.  
15 
 
 
 
Maksutavan helpoutta voitaisiin helposti parantaa, joten markkinoilla oli selkeästi tilaa. 
Asiakkaiden tarpeisiin ja tunteisiin pystyttiin vetoamaan sisällöntuotannossa helposti, 
kun tuotettiin sisältöä, joka nosti esiin toimeksiantajayrityksen tuotteen parhaita puolia 
vastaamalla markkinatutkimuksessakin esiin tulleisiin ongelmiin.  
 
Kilpailijan visuaalista ilmettä tutkittiin arvioiden. Liitteessä 2 on nähtävillä kuvakaapp-
pauksia suurimman kilpailijan Touch ’n Gon verkkosivuilta, sekä Instagram-profiilista. 
Liitteestä käy selkeästi ilmi kilpailijan värimaailma, sekä sisällöntuotannon tyyli. Touch 
’n Go käyttää logossaan tummaa laivaston sinistä ja kirkasta keltaista. Sininen väri 
toistuu kirkkaampana mutta murrettuna sävynä yhdistettynä samoin murrettuun orans-
siin tehostevärien muodossa. Tehostevärit näkyvät päävärien tavoin nettisivuilla ja so-
siaalisessa mediassa. Myös fontteja ja muuta käyttäytymistä esimerkiksi sosiaalisessa 
mediassa analysoitiin ja ohjenuoraksi muodostui se, että pyrimme tekemään kaiken 
toisin. Kilpailijan markkinointiviestintä on esimerkiksi toteutettu hieman ”kaikille kaik-
kea”-tyylillä.  
 
Kilpailijan visuaalinen ilme ei toimeksiantajayrityksen perustajan mielestä ilmentänyt 
kilpailijan toimintaa eikä vallitsevia trendejä kovinkaan onnistuneesti, joten visuaalisen 
ilmeen päivittäminen olisi kilpailijalle ajankohtaista. Niin logo, värivalinta kuin fontti vaa-
tisivat päivitystä. Kilpailija-analyysin jälkeen oli selvää, mitä värejä emme halunneet 
valita edustamaan toimeksiantajayritystä ja mitkä yllä mainitut seikat kilpailijan visuaali-
sesta ilmeestä tekivät vanhanaikaisen. Toimeksiantajayrityksen kohdalla värimaailman 
määrityksessä vaikuttikin olennaisesti myös tärkeimmän kilpailijan visuaalinen ilme. 
 
Kilpailuetua toimeksiantajayritykselle suurimpaan kilpailijaan nähden toivat useatkin 
seikat. Mieleen jäävä brändi sekä käytössä ollut edistyksellinen tuote (ja teknologia) 
auttoivat differoitumisessa kilpailijoista. Toimeksiantajan liiketoimintamalli oli myös uu-
denlainen alalla, sillä se mahdollisti tuotteen lisäksi myös yritysidean myynnin yritys-
asiakkaille mutta kuitenkin esimerkiksi brändin hallinnoimisen. 
 
3.3 Suunnittelun vaiheet ja lopulliset tulokset 
 
Suunnitteluprosessi lähti liikkeelle yrityksen perustuksellisista seikoista, sillä ilman niitä 
brändiä ei voida rakentaa. Näitä seikkoja olivat esimerkiksi strategiset päätökset kuten 
yrityksen nimi, missio ja visio sekä muut arvot. Tämän kaltainen lähtötilanne loi minulle 
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sekä haastetta että vapautta. Strateginen päätöksenteko ja brändin rakentaminen ke-
hittivät liiketoiminnallista osaamistani ja vapaus ilmeni visuaalisen ilmeen suunnittelu-
prosessissa. Haasteellista oli kokonaisuuden rakentaminen tyhjästä, sillä käytännössä 
mitään lähtöpohjaa ei ollut. Kilpailijoitakin yrityksellä oli vain yksi (joskin suuri sellai-
nen).  
 
Suunnitteluvaiheessa kävin läpi paljon teoriaa, sillä vaikka visuaalisen ilmeen suunnit-
telu oli mielekästä ja kiinnostavaa olin siinä auttamatta hyvin kokematon. Suunnittelu-
vaihe edellytti myös kilpailijakentän tuntemista ja tutustuinkin tiiviisti ja monesta eri nä-
kökulmasta kilpailijan toimintaan. Suunnitteluvaiheessa pyrin myös pohtimaan varsi-
naista brändiä ja aiemmin määrittelemiämme luonteenpiirteitä. Värivalinnoissa pyrittiin 
sillä tavalla neutraaliin lopputulemaan, että esimerkiksi kummankaan sukupuolen mie-
lestä väri ei olisi jollakin tapaa luotaan pois työntävä. 
 
Lisähaastetta koko suunnitteluprosessiin toi aikataulu ja paine toimeksiantajayrityksen 
puolelta. Yrityksen perustajalla tuntui olevan kanssani erilainen käsitys siitä, kuinka 
kauan esimerkiksi yritystunnuksen tekemiseen voi käyttää aikaa ja kuinka pitkä ja vaa-
tiva koko prosessi todellisuudessa on. Lisäksi koska työtaakka oli suuri suhteessa käy-
tettävään aikaan, olisi isompi tiimi ollut suureksi avuksi. 
 
Toteutusvaiheessa kokeilin erilaisia fontteja ja värivalintoja sekä niiden yhdistelmiä. 
Aluksi päädyin lähestulkoon neonvihreään versioon, jonka uskoin erottuvan kirkuvan 
värinsä ansiosta muista yrityksistä. Yritystunnuksesta tuli värikäs, mutta värin kirkkaus 
osoittautui haasteelliseksi, sillä se vaihteli näyttölaitteesta riippuen. Tämän vuoksi visu-
aalista ilmettä muokattiin prosessin aikana kertaalleen jo sen valitsemisen jälkeen ja 
yritystunnus ja ilme vaihtuivat rauhallisempiin ja tummempiin sävyihin. Lopullisia logo-
vedostuloksia vertailtiin ja niistä pyydettiin kommentteja myös yrityksen ulkopuolelta. 
 
3.3.1 Väriluokitus 
 
RGB-tunnus tulee englannin kielen sanoista red, green ja blue. RGB-väritunnus kertoo 
siis jokaisen kolmen päävärin tarkan numeron, joka on hyödyllistä kun halutaan tarkas-
taa tai säätää pieniä sävyeroja. 
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Toimeksiantajayritykselle valitut värit ovat RGB-värejä, sillä kaikki suurimmat internet-
selaimet tukevat tätä värimuotoa. Lisäksi RGB-väri ei ole liian räikeä tai raskas silmille, 
kuten esimerkiksi CMYK-värit. RGB-värit ovat myös niin sanotusti tulostusystävällisiä, 
sillä ne eivät muuta sävyään radikaalisti painossa. RGB-väriasteikossa luku 255 on 
yksittäisen värin maksimi; esimerkiksi RGB-väritunnus 0,0,255 voidaan todeta kirk-
kaaksi sähkönsiniseksi, sillä vain valittu sininen väri on sävyltään voimakkaimmillaan. 
 
HEX-värikoodi kertoo yksittäisen värin numeron. Värikoodi koostuu siis usean sävyn 
sekoituksesta. Värikoodiin kuuluu kuusi numeroa ja numero ilmoitetaan #-merkillä. Joi-
denkin värien, kuten valkoisen kohdalla HEX-väritys ilmoitetaan myös kirjaimilla. 
 
3.3.2 Päävärit 
 
Yrityksen värimaailma koostuu yhteensä neljästä väristä, joista kahta käytetään niin 
sanotusti pääväreinä. Lisäksi valittiin kaksi tehostusväriä, joita käytetään aksentteina 
kontrastia tuomaan muuten niin yksinkertaiseen ja hillittyyn ilmeeseen. Värien valin-
nassa otettiin huomioon myös värien toimiminen ja käyttäytyminen niin virtuaalisessa 
muodossa kuin myös printattuna. Värejä valitessani käytin Adobe Photoshop-ohjelmaa. 
 
 
Kuvio 3. Päävärit musta RGB 0,0,0 ja valkoinen 255, 255, 255. 
 
Pääväreiksi valittiin värit musta (#000000) ja valkoinen (#FFFFFF), jotka esiintyvät yllä 
kuviossa 3. Musta on voimakas väri, joka kertoo rohkeudesta, klassisuudesta, sivisty-
neisyydestä ja arvokkuudesta (Williams, 2017). Musta väri liitetään myös useissa yh-
teyksissä tuotteen arvoon tai korkeaan hintaan, mutta toimeksiantaja halusi sen edus-
tavan tuotteen luksuksen omaista statusta eikä niinkään korkeaa hintaa. Mustan halut-
tiin myös tuovan tuotteelle ja sitä kautta myös asiakkaalle lisäarvoa. Yritysmaailmassa 
musta nähdäänkin usein ammattimaisena ja niin sanotusti pätevänä värinä, joka kertoo 
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tuotteen korkeasta laadusta. (Psychology of black and white and what they mean for 
your business.)  
 
Valkoinen taas on raikas väri, joka mustaan yhdistettynä antaa tyylikkään minimalisen 
vaikutelman. Valkoinen väri oli melko itsestään selvä valinta, sillä se on lähestulkoon 
automaattisesti käytössä suurimmalla osalla yrityksistä alasta riippumatta. Erityisesti 
yritysmaailmassa valkoinen koetaan puhtaana värinä, joka edustaa yrityksen läpinäky-
vää toimintaa. Mustan ja valkoisen balanssi on kuin vastakohtien yhdistyminen, joka 
luo toisiinsa sointuvan kontrastin. Valkoisen ja mustan kontrasti saa värit edustamaan 
kokonaisuutta ja täydellisyyttä, sekä esittämään värit vahvempana kuin mitä ne yksit-
täin esitettynä ovatkaan. (Psychology of black and white and what they mean for your 
business.) 
 
3.3.3 Tehostevärit 
 
Mustan ja valkoisen liiallinen käyttö yhdessä voi kuitenkin näkyä liiallisena vastakkain-
asetteluna ja korostettuna minimalistisuutena, joka voi ajautua tylsyyteen tai mielikuvi-
tuksettomuuteen asti. Yritysten suositellaan käyttävän kahta tai kolme pääväriä, joihin 
valitaan yksi korosteväri. Korostusvärejä toimeksiantajayritykselle valittiin kaksi toimek-
siantajayrityksen perustajan toiveesta.  
 
 
Kuvio 4. Tehosteväri limen vihreä RGB 159,215,90. 
 
Ensimmäinen korostusväri on aavistuksen murrettu limen vihreä (#99d152), joka on 
havainnollistettu kuviossa 4. Vihreä väri symboloi kasvua ja raikkautta (Creative Bloq 
staff 2014) ja erityisesti limen vihreä antaa energisen lisän muuten minimalistiseen ja 
värittömään ympäristöön. Lisäksi vihreä väri symboloi vihreää valoa eli lupaa edetä 
eteenpäin. (Psychology of the color green and what it means for your business 2015). 
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Värivalinta oli onnistunut, sillä se on luonnollinen valinta toimeksiantajan tuotetta ja 
identiteettiä edustamaan. 
 
 
Kuvio 5. Tehosteväri liila 202, 140, 211. 
 
Aavistuksen vaalea murrettu violetti eli liila (#ca8cd3), joka on havainnollistettu yllä 
kuviossa 5, oli värivalinnoista toimeksiantajayrityksen kohdalla niin sanotusti yllättävin. 
Liila väri symboloi yleensä rauhallisuutta, tummemmissa sävyissä mystisyyttä ja ylelli-
syyttä (Gross 2015). Värivalintaan vaikuttivat lähinnä tunneperäiset seikat. Liila väri oli 
yksi yrityksen perustajan toiveista ja itse halusin väripalettiin mukaan jotakin yllätyksel-
listä, joka jäisi kuluttajien mieliin. Limen vihreä ja liila ovat lähestulkoon väriympyrän 
vastakohtia mutta yhdessä mustan ja valkoisen kanssa ne luovat erilaisen mutta toimi-
van yhdistelmän. 
 
Perusteluina tehostevärivalinnoille voidaan esittää niiden hyvä yhteen sointuminen, 
sekä yrityksen toimintaan sopiminen. Molemmat tehostevärit ovat värejä, jotka piristä-
vät mustan ja valkoisen minimalistista yhdistelmää. Kumpikaan tehosteväreistä ei 
myöskään ole samalla tavalla yritysten suuressa käytössä kuten esimerkiksi rauhalli-
suutta edustavan sinisen eri sävyt. Halusimme valita jotakin mieleenpainuvaa, yrityk-
sen luonnetta ja toimintaa kuvaavaa, sekä markkinoilla edukseen erottuvaa.  
 
Haasteelliseksi värivalinnassa osoittautuivat korostusvärit, joiden värikoodeja jouduttiin 
hiomaan pariinkin otteeseen. Korostusvärien ongelma on usein niiden kirkkaus, sillä 
kirkkaat värit voivat käyttäytyä eri laitteiden näytöillä eri tavoin. Yhtenä tärkeimmistä 
brändäämisen kulmakivistä on brändin yhtenäisyys, joten värien on esiinnyttävä jokai-
sessa muodossa samassa sävyssä. 
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Otetaan vertailun vuoksi esimerkiksi väri, joka ei sopinut kuvaamaan toimeksiantajayri-
tyksen toimintaa monestakaan syystä. Hyvänä esimerkkinä toimii punainen. Williamsin 
mukaan punainen on väriltään voimakas ja suosittu yritysten keskuudessa. Värin suo-
siossa olo ei kuitenkaan ollut tarpeeksi painava syy sen hylkäämiseksi vaan painavam-
pana syynä oli värin symbolinen merkitys. Punainen yhdistetään usein provokatiivisuu-
teen, vaaraan, aggressiivisuuteen ja tunteisiin (Williams, 2017). Tämä ei sopinut ku-
vaamaan yrityksen toimintaa, eikä punainen näin ollen selkeästi ollut sopiva valinta. 
 
3.3.4 Typografia 
 
Fontteihin keskittyessä haluttiin luonnollisesti valita jotakin yrityksen identiteettiin sopi-
vaa. Fontti ei saanut esimerkiksi olla vanhahtava, koristeellinen tai liian leikkimielinen, 
sillä yritys edustaa tuotteellaan ja ideologiallaan edistyksellistä ja modernia teknologi-
aa. Selvää oli, ettei fonttia valittaisi antiikva-fonttien joukosta, sillä päätteelliset kirjain-
tyypit henkivät yleensä vanhempaa tyyliä (antiikkiin pohjautuvan nimensäkin perusteel-
la) tai joissakin tapauksissa taiteellista kaunokirjallisuutta. Toimeksiantajayritykselle 
sopimattomia fontteja on haivannollistettu alla kuviossa 6. 
 
Pinyon Script 
Courier New 
Comic Sans MS 
Kuvio 6. Esimerkkifontteja. 
 
Fonteiksi valittiin kriteerien perusteella Avenir LT Std ja Century Gothic. Molemmat 
valituista fonteista ovat groteskeja eli päätteettömiä fontteja ja antavat siksi hieman 
modernin mielikuvan. Ensimmäistä fonttia (Avenir LT Std) käytettiin logossa ja muussa 
sisällöntuotannossa, kun taas Century Gothic näkyy muun muassa muussa materiaa-
lissa kuten yrityskatalogissa ja verkkosivuilla.  
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Kuvio 7 Valittu logofontti. 
 
Avenir LT Std (havainnollistettu yllä kuviossa 7) on vahva ja rohkea fontti, joka sopii 
lyhyisiin ja ytimekkäisiin sanoihin tai otsikkoihin. Logoissa vahvat fontit yhdistetään 
maskuliinisiin aloihin, kuten esimerkiksi teknologia-alaan. Fontti on myös selkeä ja yk-
sinkertainen ja “kursivoituna” ollessaan antaa ehkäpä myös pienen vauhdin tuntemuk-
sen, joka taas sopii tuotteen ideologiaan.  
 
Century Gothic 
Kuvio 8. Valittu kakkosfontti. 
 
Century Gothic (havainnollistettu yllä kuviossa 8) valittiin oikeastaan siksi, että muuhun 
tekstintuotantoon haluttiin fontti, joka olisi muun tyylilinjan mukaisesti tyyliltään selkeä 
ja yksinkertainen ja samalla olennaisesti helppolukuinen. Vaikka nimi viittaa goottilai-
suuteen, ei fontti itseasiassa anna siihen paljoakaan osviittaa - kenties siksi, että se on 
tyyliltään sans-serif eli päätteetön. 
 
Fontteja valittiin kaksi, sillä pieni vaihtuvuus lisää tekstin kiinnostavuutta. Kaksi fonttia 
on melko yleinen käytäntö, sillä monen fontin yhdistelmä on liian vaihteleva ja levoton. 
Lisää vaihtelua ja mielenkiintoa voidaan lisätä kiinnostavilla tekstin koon vaihteluilla tai 
sijoittelulla. Kahden fontin yhdistämisessä on kuitenkin syytä pitää mielessä niiden yh-
teensopivuus, sillä esimerkiksi antiikvat ja groteskit muodostavat liikaa vastakohtaisuut-
ta. (Korpela 2010, 86.) Avenir LT Std ja Century Gothic kuuluvat molemmat groteskiin 
fonttiryhmään ja sopivat melko hyvin toisiinsa yhdistettäväksi luoden kuitenkin tarvitta-
van kontrastin toistensa välille.  
 
Fontteja ei suunniteltu itse, koska siihen ei nähty tarvetta. Tosin se olisi yrityksen tun-
nistettavuudelle positiivinen seikka mutta näin suuren asiakokonaisuuden hallinta ja 
toteutus yhden vielä epäpätevän henkilön voimin lyhyessä ajassa oli jo suuri ponnistus. 
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Fonteissa kiinnitettiin myös huomioita varjostuksiin, joka on osittain osa värien valintaa. 
Emme valinneet varjostuksia, sillä pyrimme kaikessa toiminnassa linjauksen mukaisesti 
yksinkertaisuuteen. Lisäksi varjostus olisi voinut näyttäytyä erilaisena eri kanavissa, 
sillä onhan visuaalisen ilmeen toimittava niin värillisessä kuin mustavalkoisessakin 
muodossa. Carterin mukaan varjostusta ei myöskään suositella yhdistettäväksi logoi-
hin, fontteihin tai muuhun värivalintaan, sillä se voi erityisesti yrityksen tunnuksen olles-
sa pienessä koossa tehdä siitä epäselvän ja näin ollen aiheuttaa enemmän haittaa kuin 
hyötyä. (Carter 1997, 15.) 
 
3.3.5 Yritystunnus 
 
Suurimpana haasteena tunnuksen suunnittelussa oli oma kokemuksen puute ja tarvit-
tavien ohjelmistojen osaaminen. Tehtävä oli mielenkiintoinen mutta haasteellinen, kos-
ka työskentely tuntui toisinaan melko haparoivalta vähäisen kokemukseni takia.  
 
Suunnitteluprosessi kuitenkin eteni siten, että kun yrityksen tavoitteet ja arvot oli määri-
telty, hahmottelin erilaisia fontti- ja väriyhdistelmiä. Tein lukuisia malleja ja pohdin nii-
den luomaa tunnelmaa, viestiä ja mielikuvaa. Pyrin miettimään, mitkä värit edustaisivat 
yritystä ja miltä esimerkiksi jokin yksittäinen väri näyttäisi yrityksen nimeen yhdistetty-
nä. Seuraavaksi käyn läpi yritystunnuksen suunnitteluprosessin tuloksia.  
 
 
Kuvio 9. Koevedos logosta Malayalam MN-fontilla. 
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Kuviossa 9 Malayalam MN-fontti on hieman vanhahtava, eikä se tunnu sopivan case-
yrityksen identiteettiin. Fontista tulee mieleen 1990-luku ja suora viiva tekstin alapuolel-
la tuntuu olevan siinä vailla tarkoitusta. Värin tarkempaa merkitystä tutkiessa totesin 
myös, ettei intohimoa ja tunteita kuvastava väri ole hyvä valinta yritykselle. Fontin tun-
temattomuudessa taas on positiivisia sekä negatiivisia puolia; fontti ei ole suuressa 
suosiossa mutta ei välttämättä myöskään toimi esimerkiksi kaikkien internet-selaimien 
kanssa. Taustan ongelma on mitäänsanomattomuus, sillä tilaa ei ole hyödynnetty eli se 
ei ole aktiivinen. 
 
 
Kuvio 10. Koevedos logosta Copperplate Gothic Light-fontilla. 
 
Kuviossa 10 on käytetty Copperplate Gothic Light-fonttia yhdistettynä kirkkaaseen kel-
taiseen. Fontti on kirjoitettu isoin kirjaimin, joka toimii jossain määrin hyvin yrityksen 
toimintaa miettien. Fontin tyyli on kuitenkin ensimmäisen esimerkin tavoin hieman van-
hanaikainen ja jo fontin nimestä käy ilmi, ettei goottilaisuus sovi teknologiayrityksen 
identiteettiin. Tällä kertaa tausta on aktiivisempi laatikon/rajauksen ansiosta mutta muo-
to ja etäisyys tekstiin tuntuvat melko merkityksettömiltä. Onnistunutta tässä esimerkis-
sä oli värivalinta, sillä keltainen tuntuu sopivan yritykselle melko hyvin ja sitä pidettiinkin 
yhtenä lopullisista värivaihtoehdoista. 
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Kuvio 11. Koevedos logosta Arial LT Std-fontilla. 
 
Kuviossa 11 on havainnollistettu fontti Arial LT Std. Logon tausta värjättiin vivahteik-
kaan vihreäksi, jotta tila olisi aktiivinen ja logo näin ollen kiinnostavampi. Positiivista on 
värisävyn kirkkaus, joka muuttuu teknisemmässä tarkastelussa kuitenkin myös negatii-
viseksi asiaksi: väri on CMYK-väri, joka muuttuu ohjelmistosta, laitteen näytöstä ja 
esimerkiksi tulostuksesta riippuen. Tämä ei ole yritykselle hyväksi, sillä värin valinnas-
sa tulisi ottaa huomioon sen toimiminen ja käyttäytyminen halutulla tavalla kaikissa 
käyttömuodoissa.  
 
 
Kuvio 12. Lopullinen logo Arial LT Std-fontilla. 
 
Kuviossa 12 esiintyy lopullisena logona toimiva toimeksiantajayrityksen nimi kirjoitettu-
na fontilla Arial LT Std. Fontti on jykevä, voimakas ja selkeä, joten se toimii hyvin lo-
goissa, joiden pääosassa on vain yrityksen nimi. Fontti ja tämän tyylinen logo sopivat 
niin sanotusti maskuliiniselle alalle, joka voidaan mieltää esimerkiksi teknologia-alaa 
25 
 
 
hyvin kuvaavaksi edustaessaan tietynlaista jämäkkyyttä. Logossa käytettiin yrityksen 
päävärejä eli mustaa ja valkoista. 
 
Erillistä kuviota tai varsinaista tunnusta ei suunniteltu, vaikkakin sitä hahmoteltiin mo-
neen otteeseen. Aiheesta käytiin useita keskusteluja ja pohdintoja siitä, mikä toimeksi-
antajayrityksen kohdalla toimisi ja mikä ei. Yrityksen perustajan toiveena oli jonkinlai-
nen nuolikuvio, joka ei sinänsä ole ideana huono mutta ei mielestäni myöskään suo-
raan yhdistettävissä yrityksen toimintaan. 
 
 
Kuvio 13. Lopullinen symboli. 
 
Sen sijaan päädyttiin suunnittelemaan yksinkertainen symboli, joka on havainnollistettu 
kuviossa 13. Symbolin tulisi toimia esimerkiksi sellaisissa käyttöyhteyksissä, jotka edel-
lyttäisivät kuvalta pientä kokoa mutta kuitenkin tarkkaakin yrityksen tunnistamista. Täl-
laisia käyttöyhteyksiä ovat esimerkiksi oletuskoossa olevat pienikokoiset profiilikuvat 
esimerkiksi sosiaalisessa mediassa ja sovelluskaupoissa. Symbolia suunnitellessa 
mielessä pidettiin myös tulevaisuuden suunnitelmiin kuuluvat sponsorointikumppanuu-
det. 
 
3.3.6 Käyntikortti 
 
Käyntikorteista tuli hyvin yksinkertaiset, sillä niistä haluttiin jättää kaikki epäoleellinen 
pois ja keskittyä vain tärkeimpiin ja oleellisimpiin tietoihin. Nämä tiedot ovat yrityksen 
nimi ja työntekijän tärkeimmät yhteystiedot. Esimerkiksi osoitetta ei toimeksiantajayri-
tyksen perustajan toiveesta laitettu, sillä hän ei halunnut yleisen toimistorakennuksen 
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osoitetta yrityksen viralliseksi osoitteeksi. Alla olevassa kuviossa 14 näkyy havainnollis-
tettuna lopullisen käyntikortin etupuoli. 
 
 
Kuvio 14. Käyntikortin etupuoli. 
 
Päävärit musta ja valkoinen eivät esiinny käyntikorteissa yhdessä tai ratkaisevassa 
roolissa, sillä halusin käyntikorteista mieleen jäävät. Sen sijaan tehosteväri murrettu 
limen vihreä erottuu hyvin esimerkiksi kasasta tietopainotteisia ja värikkäitä käyntikort-
teja. Alla olevassa kuviossa 15 näkyy havainnollistettuna käyntikortin takapuoli. 
 
 
Kuvio 15. Käyntikortin takapuoli. 
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3.3.7 Verkkosivut 
 
Verkkosivuilla pyrittiin brändin linjauksen mukaisesti yksinkertaisuuteen ja selkeään 
informaatioon. Liitteessä 3 on nähtävillä kuvakaappauksia toimeksiantajayrityksen 
verkkosivuilta. Kuvakaappauksessa nähtävät fontit toistuvat yrityksen typografian mu-
kaisina ja väritys tulee suoraan valitusta värimaailmasta. Verkkosivujen laatiminen oli 
nopea prosessi, sillä oli tärkeää määrittää ja ”varata” oikea osoite vain toimeksianta-
jayrityksen käyttöön.  
 
Lopputulos olisi mielestäni voinut olla teknisesti onnistuneempi, jos sivun olisi rakenta-
nut joku aiheeseen erikoistunut ja pätevä henkilö. Verkkosivujen ulkonäkö on kuitenkin 
visuaalisesti linjauksen mukainen, mutta mielestäni sieltä puuttuu monta tärkeää koh-
taa. Yrityksestä ei kerrota tarpeeksi taustoja, jotta sivulle päätyvä henkilö voisi tutkia 
esimerkiksi arvoja ja tulevaisuuden suunnitelmia. Mielestäni etusivulla tulisi olla myös 
tarkka kuvaus tuotteesta, mutta esimieheni mielestä sivulla oli liikaa tekstiä, eikä hän 
halunnut panostaa verkkosivuihin enempää. Oma mielipiteeni sivuista on se, että ne 
ovat keskeneräiset. 
 
3.3.8 Markkinointiviestintä 
 
Markkinointiviestintä aloitettiin Instagram-tilin kautta kiinnostavalla ja kilpailijoihin näh-
den erilaisella sisällöntuotannolla, jonka tarkoituksena oli yrityksen alkuvaiheessa vain 
saada potentiaalisen kuluttajan huomio ja luoda bränditietoutta. Kuvakaappauksia toi-
meksiantajayrityksen sisällöntuotannosta on nähtävillä liitteessä 4. Liitteestä käy selke-
ästi ilmi, millaisena yrityksenä toimeksiantajayritys halusi sosiaalisessa mediassa esiin-
tyä. Markkinointiviestinnän tarkoituksena ei ollut tarjota kaikille kaikkea vaan herättää 
ensin huomio ”omaksuvimpien” kuluttajien eli opiskelijoiden parissa. Pyrimme siis sisäl-
löntuotannolla vetoamaan heihin. Alkuvaiheen markkinointi oli omalla tavallaan haasta-
vaa, sillä tuote- ja bränditietoutta oli luotava useista syistä. 
 
Tuote- ja bränditietouden luomiseen vaikutti paine differoitumisesta. Alusta asti oli 
brändin mukaisesti selvää ja selkeä halu erottautua alan muista toimijoista, sillä suurin 
kilpailija toimi Malesian markkinoilla käytännössä monopoliasemassa. Halusimme alus-
ta asti olla tunnistettava brändi, jotta jäisimme helpommin potentiaalisen asiakaskun-
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nan mieleen. Tässä vaiheessa markkinointiviestintä kosiskeli lähtökohtaisesti kuluttaja-
asiakkaita, jonka tietyllä tapaa ajateltiin linkittyvän yritysasiakkaisiin. 
 
Lisäksi halusimme antaa kiinnostavan ja vakuuttavan kuvan yritysasiakkaillemme, jotta 
pystyisimme aloittamaan myynnin. Yritysasiakkaat saataisiin kenties kiinnostumaan, 
kun kuluttaja-asiakaskunnan tuki ja kiinnostus uutta teknologiaa ja tuotetta kohtaan 
näkyisi muun muassa seuraajien ja tykkäyksien määrässä. Tuote oli saatava esimer-
kiksi ostoskeskuksen parkkihalliin, jotta kuluttaja-asiakkaat pääsisivät siihen tutustu-
maan ensin ilman mobiiliapplikaatiota ja henkilökohtaista asiakastunnistusta ja myö-
hemmin näiden ominaisuuksien kanssa niin sanotusti valmiina tuotteena. Tuote saatai-
siin kyseiseen ostoskeskuksen parkkihalliin vain yritysasiakkaan kiinnostuksen lopputu-
lemana. 
 
Erilaiseen sisällöntuotantoon pyrittiin persoonallista brändiä tukevin tavoin. Kuten liit-
teestä 3 käy ilmi, sisällöntuotannossa toistuivat humoristisuus, brändin tunnusvärit, 
raikkaus ja yhtenäisyys. Sisällöntuotanto oli jatkuvaa sekä ajankohtaista ja sillä osattiin 
reagoida vallitseviin trendeihin/ilmiöihin. Lainattiin esimerkiksi hittikappaleen sanoja 
muuttamalla niistä osa yritykseen sopivaksi. Tällä tavoin tuotettiin sisältöä, joka vetoaa 
kuluttajaan kenties jopa tavalla, jota tämä ei itsekään tunnista mainonnaksi.  
 
Sisällöntuotanto pysyi mielenkiintoisena, sillä yrityksen väripalettia pystyttiin hyödyntä-
mään luovasti. Väreillä leikiteltiin myös visuaalisesti, kun esimerkiksi paneuduttiin In-
stagramin feedin eli profiilin rakentamiseen.  
  
Painotuotteiden visuaalinen kokonaisilme pyrkii vahvistamaan asiakkaan mielikuvaa 
yrityksen tyylistä ja tuotteiden laadusta ja herättämään kiinnostusta yritystä kohtaan. 
Optimaalinen tilanne visuaalisen markkinoinnin kannalta on asiakkaan herätetty osto-
tarve visuaalinen kokonaisilmeen ja sen kautta saatava tuoteinformaation ansiosta 
(Nieminen 2003, 10). Visuaalinen markkinointi näkyy toimeksiantajayrityksen kohdalla 
esimerkiksi tuotekuvastoissa, verkkokaupassa ja julisteissa. 
 
Liitteessä 5 ja 6 on nähtävissä lisää esimerkkejä brändilinjauksen mukaisesta sisällön-
tuotannosta. Liitteessä 5 on nähtävissä otteita yrityskatalogista, jonka suunnittelin ja 
toteutin alusta alkaen itse. Yrityskatalogi on tarkoitettu niin B2B- kuin B2C-asiakkaille. 
Katalogi on suunniteltu ja rakennettu niin, että sitä on miellyttävä lukea, se ei ole liian 
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raskas tietopainos ja sisältö on helposti ymmärrettävissä vaikka asiakas ei olisi kuullut 
toimeksiantajayrityksestä aiemmin. Lisäksi katalogi on visuaalisesti miellyttävä. 
 
Liitteessä 6 on kuvakaappaus videosarjasta, jota toimeksiantajayritys alkoi julkaista 
keväällä 2017. Eräs tärkeistä yritysarvoista henkilökunnan mielestä oli läpinäkyvä toi-
minta, jota alkuvaiheessa päätimme toteuttaa tuomalla henkilökuntaa ja päivittäistä 
arkeamme sosiaaliseen mediaan videon muodossa. Video ilmeistyi kerran viikossa 
yrityksen Facebook-sivuilla. Videoiden käsikirjoitus, kuvaus ja editointi on omaa kä-
sialaani. 
4 Yhteenveto 
 
Tämän opinnäytetyön alussa määrittelin visuaalisen ilmeen rakentamisen tavoitteeksi 
yrityksen luonteenpiirteiden esiin tuomisen ja kilpailijoista erottautumisen. Lisäksi brän-
din tulisi tavoitteen mukaisesti esiintyä yhtenäisenä kaikissa kanavissa ja muodoissa. 
Brändin tuli myös olla persoonallinen ja nuorekas muttei kuitenkaan epäammatillinen 
tai lapsellinen. 
 
Opinnäytetyön teoriaosuus ja käytännön vaiheet on selkeyden vuoksi erotettu toisis-
taan. Irrallisuutta on kuitenkin sopivassa määrin, sillä teoriaosuuden luettuaan alaa 
ennalta tuntematonkin lukija osaa perustella, miksi käytännön vaiheissa tehtiin vastaa-
via päätöksiä. Osa teoriasta esiintyy myös käytännön vaiheissa, sillä se oli sieltä mah-
dotonta irrottaa ja irrallisuus olisi kasvanut niissä kohdin liian suureksi. 
 
Sisällöltään opinnäytetyö on melko suppea mutta keskittyy silti tiukasti aiheeseen. Vaa-
rana oli aiheen liian suureksi paisuminen, joten tämän riskin tiedostaen pyrin kerää-
mään tähän työhön vain välttämättömät tiedot niin teoriasta kuin käytännön vaiheista-
kin. Tekstin tukena käytin jonkin verran kuvia, jotta lukija saa tarvittavat tiedot ja pystyy 
myös omin silmin arvioimaan esimerkiksi kilpailijan visuaalista ilmettä. 
 
Visuaalisen ilmeen rakentaminen vasta perustetulle start up-yritykselle osoittautui an-
toisaksi tehtäväksi. Lopputulemaan vaikutti kilpailutilanne, jossa suurimpana “uhkana” 
oli monipoliasemassa oleva Touch ’n Go. Malesian markkinoilla monipoliasema ei kui-
tenkaan tarkoittanut sitä, etteikö markkinarakoa olisi ollut uusillekin tulijoille. Visuaali-
sen ilmeen rakennuksen näkökulmasta tilanne tarkoitti sitä, että toimeksiantajan tuli 
differoitua “ainoastaan” yhdestä kilpailijasta.  
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Tärkeimpänä lopputuloksena pidän yhtenäistä visuaalista ilmettä ja mielestäni onnistu-
neita värivalintoja. Nämä eväät luovat pohjan kokonaisvaltaiselle markkinointiviestinnäl-
le, jonka avulla yritys pystyy tulevaisuudessakin erottautumaan kilpailijoista ja kasvat-
tamaan omaa tunnettuuttaan. Sisällöntuotanto on myös yksi visuaalisen ilmeen loppu-
tulema, joka antaa toimeksiantajasta tavoitteiden mukaisesti yhtenäisen, ammattimai-
sen ja raikkaan kuvan. 
 
4.1 Prosessissa havaitut ongelmat ja riskit 
 
Iso osa prosessia oli kaikenlainen suunnittelu, keskustelu ja neuvottelu tiimin, sekä 
erityisesti esimieheni kanssa. Koska meillä molemmilla oli hyvin erilainen koulutustaus-
ta ja tuote oli alusta loppuun esimieheni kehittelemä, oli osa keskusteluista melkoista 
taivuttelua puolin ja toisin. Oman kokemukseni mukaan yritykset, joiden toiminta perus-
tuu yhden ihmisen kehittelemään tuotteeseen, voivat kohdata ongelmia johtuen perus-
tajajäsenen päättämättömyydestä, aikaansaamattomuudesta ja/tai tilanteen ymmärtä-
mättömyydestä. Tilanteeseen vaikutti omalta osaltaan myös yrityksen perustamiseen 
liittyvät haasteet ja start up-yritykselle tyypillinen äkillinenkin suunnitelmien muuttumi-
nen. Seuraavaksi käyn läpi muutamia eteen tulleita ongelma-aiheita. 
 
Toimeksiantajayrityksen perustaja uskoi oppimis- ja työskentelymuotoon, jossa tieto 
hankitaan itse, opitaan virheistä ja kehitytään palautteen kautta. Ajatus ja sen päämää-
rä on sinänsä hieno ja mahtipontinen mutta itse koin tämän tyylin vielä ammattival-
miuksiltani epäpätevänä ajoittain melko haasteelliseksi. Tämä vähensi myös mielestäni 
jonkin verran työtehokkuutta. 
 
Tietynlaisesta vapaudesta oli sekä hyötyä että haittaa, sillä sain luoda omasta näkö-
kulmastani sopivimman mahdollisen brändin toimeksiantajayritykselle. Suurin ongel-
makohta tässä työskentelymuodossa oli kuitenkin ehkä se, ettei minulla ei ollut markki-
noinnista tietävää esimiestä, saati alan tuntevaa työtoveria, jolta saada ammattimaista 
ohjausta ja palautetta. 
 
Tiimissämme ei työskennellyt graafista suunnittelijaa kuin vasta harjoitteluni loppuvai-
heessa, mikä tarkoitti sitä, että minun tuli suunnitella visuaalinen ilme kaikkien muiden 
työtehtävien ohella alusta alkaen yksin. Vaikka olenkin visuaalinen, mielestäni muun 
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muassa ajallisesti tehokkaampaa olisi alusta alkaen ollut palkata graafinen suunnittelija 
avukseni. Jälkikäteen pystyn toteamaan heti, että näin suureen prosessiin tarvitaan 
ehdottomasti työpariksi toinen henkilö tai jopa kokonainen markkinointitiimi. Tulos ei voi 
kärsiä, jos sitä on työstämässä monipuolinen aiheen tunteva erikoisjoukko. Näin var-
mistetaan se, että lopputuloksessa näkyy monen aiheesta tietävän mielipide, niin että 
tulos on mahdollisimman ammattimainen ja hyvä. 
 
Toimeksiantajayrityksen perustajalla oli pari muutakin liikeideaa. Eräs hänen ehdotuk-
sistaan niihin liittyen oli visuaalisen ilmeen luomisen jälkeen jättää case-yritys hetkeksi 
sikseen ja keskittyä toiseen bisnesideaan (täysin toiseen yritykseen), jonka jälkeen 
taas palata toimeksiantajayritys Touchless:n pariin. Mielestäni tämä oli melko huono 
idea, sillä kahden toisistaan täysin poikkeavan yrityksen kesken poukkoilu sekoittaisi 
jokaisen työntekijän ajatusmaailmaa, haittaisi keskittymistä ja muun muassa tavoittei-
den seuraamista. Tämä tulisi näkymään myös esimerkiksi markkinointiviestinnässä, 
joka tietenkin kärsisi siitä, että työntekijöiden huomio on toisen yrityksen parissa. 
 
Vuokon mukaan markkinointiviestinnän roolin tärkeyttä yrityksille ei voi tarpeeksi koros-
taa, sillä kaikenlainen viestiminen on viestintää. Myös hiljaa oleminen on viestimistä eli 
toisin sanoen yritys ei voi päättää olevansa viestimättä. On syytä muistaa, että valitusta 
kanavasta riippumatta yrityksen, kuten yksityishenkilönkin tekemisiä tulkitaan ja arvos-
tellaan. (Vuokko 2002, 11.) Lisäksi Niemisen mukaan jo puolen vuoden “nukahtami-
nen” markkinoinnin, viestinnän ja visuaalisten asioiden ylläpitämisessä voi jättää jäl-
kensä asiakkaiden ostokäyttäytymiseen (Nieminen 2003, 163). Brändin rakentamispro-
sessin ja työharjoitteluni päättyessä minulle ei löytynyt seuraajaa ja osasinkin odottaa 
yrityksen markkinointiviestinnän ja brändin kärsivän siitä. Seuraavan neljän kuukauden 
aikana sosiaalisessa mediassa näkyminen (sisällöntuotanto, päivitystahti) romahti, joka 
voi mielestäni lähitulevaisuudessa näyttäytyä esimerkiksi uskottavuusongelmana mo-
nien asiakassegmenttien parissa.  
 
Hämmennystä aiheutti myös työnantajani muotoilema visio yritykselle. Vision mukaan 
Touchless pyrkii toiminnallaan maailman johtavaksi “automatisoidun maksuliikenteen” 
tarjoajaksi. Visio kertoo lähitulevaisuuden suunnitelman, joten mielestäni tässä harpat-
tiin hieman liian pitkälle. Tämän tyyppinen tavoite voisi olla realistinen ehkäpä 10 vuo-
den kuluttua mutta siinäkin tapauksessa tavoite kuuluisi kokonaan toiselle yritykselle, 
sillä Touchless tuottaa pääasiassa parkkipalveluja ei maksupalveluja. Tavoitteen saa-
vuttaminen edellyttäisi mielestäni nykyisen liikeidean juurruttamista asiakkaiden kes-
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kuudessa (etenkin Malesiassa) ja toisen yrityksen perustamista, joka keskittyisi vain 
maksuliikenteen hoitamiseen ja markkinointiin.  
 
4.2 Oman suoriutumisen arviointi 
 
Prosessin tärkein tavoite oli luoda uskottava visuaalinen ilme, joka parhaassa tapauk-
sessa mahdollistaisi myös tuntuvaa kilpailuetua kilpailijoihin nähden. Tulosta oli synnyt-
tävä lyhyessä ajassa, sillä liiketoiminta haluttiin aloittaa niin pian kuin mahdollista ja 
lähtötilanne oli kirjaimellisesti nollasta ylöspäin saapuessani Malesiaan. Heittäydyin 
haasteeseen päämäärätietoisesti ja kokemuksen janoisena, sillä pääsinhän suoraan 
koulun penkiltä brändäämisen pariin työskentelemään. Haasteellista oli kuitenkin jo 
aiemminkin mainittu kokemuksen puute, sillä graafistakaan suunnittelijaa ei yritykses-
sämme tuolloin alkuaikoina vielä työskennellyt, eikä hänen osaamisensa näin ollen 
ollut apunani kuten yleensä vastaavissa tilanteissa. Tilanteen huomioon ottaen suoriu-
duin mielestäni tehtävistä kiitettävästi, sillä vaikka ei tukenani ollutkaan esimerkiksi 
ammattitaitoista suunnittelijaa, tein itse tarvittavaa taustatutkimusta ja pyrin antamaan 
parhaan mahdollisen tuloksen yritykselle.  
 
Ajallisen ja kokemuksen tuomien haasteiden lisäksi asetin kuitenkin itse itselleni melko 
kovat tavoitteet. Olen taipuvainen melko ankaraankin oman työjäljen arvosteluun, joka 
näkyy esimerkiksi siinä, että näin varsinaisen suunnitteluprosessin päätteeksi aihetta 
opinnäytetyössä ruotiessani kyseenalaistan joitakin omista valinnoistani. Kyseenalais-
taminen ei kuitenkaan varsinaisesti johdu siitä, että olisin esimerkiksi eri mieltä yrityk-
sen värivalinnoista vaan esimerkiksi siitä, olisinko voinut tutkia aihetta enemmän ja 
ehkäpä siten suoriutua omasta mielestäni paremmin. Lopputulos on kuitenkin paras, 
mihin näillä tiedoilla ja taidoilla annetussa ajassa pääsin. 
 
Työskentelimme toimeksiantajayrityksen perustajan kanssa hyvin tiiviisti, sillä olihan 
tiimimme vain muutaman henkilön kokoinen. Kävimme useasti keskusteluja toiveista, 
välttämättömistä asioista ja rajoittavista tekijöistä brändiä koskien. Vaikka keskustelu 
käytiin esimiehen ja harjoittelijan, insinöörin ja markkinointiopiskelijan kesken, ymmär-
simme ainakin jossain määrin toistemme toiveita ja tavoitteita. Lisähaastetta toi tosin 
pieni kielimuuri ja muu stressi yrityksen perustamiseen liittyen.  
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Keskustelu johti aina toiveiden kuulemiseen, yhteisymmärrykseen ja ajan tasalla pysy-
miseen. Kuuntelin toimeksiantajayrityksen perustajan toiveita, mutta esitin kuitenkin 
markkinoinnin näkökulman jos insinöörin visuaalinen näkemys risteytyi pahasti esimer-
kiksi vallitsevien trendien kanssa. Onnistumisen tunnetta rokotti kuitenkin hieman se, 
että vaikka visuaalisen ilmeen rakennusprosessi päättyikin yhteisymmärrykseen, päät-
tivät yrityksen perustaja ja sittemmin yrityksessä aloittanut graafisen suunnittelun har-
joittelija muuttaa visuaalisen ilmeen väreistä alkaen. Päätös oli mielestäni omituinen 
saamaani palautteeseen nähden ja syö hieman uskottavuutta omalta työltäni. 
 
Visuaalinen ilme muuttui omien neuvojeni ja mielipiteideni vastaisesti siniseen. Muutos 
oli oman kantani vastainen, sillä mielestäni rauhalliset sinisen sävyt eivät minusta sovi 
yrityksen ideologiaan. Toinen syy oli se, että kilpailijakin käyttää sinistä väriä, joten 
miksi valita kyseinen väri kun mikä tahansa muukin väri on valittavissa? Jos positiivisia 
seikkoja etsii, niin esimerkiksi fontit säilyivät kevyinä ja yrityksen ideologia tuntui säily-
vän kaikesta huolimatta samanlaisen raikkaana. 
 
Koska olen kuukausien ajan työskennellyt sekä markkinoinnin että liiketalouden tehtä-
vien parissa, mutta myös kokonaan toista alaa eli graafista suunnittelua sivuten, koen 
syventäneeni osaamistani melko laaja-alaisesti. Olen onnistunut, epäonnistunut, saa-
nut palautetta, paneutunut asiaan uudelleen ja kehittynyt. Antoisan ja vaativan opinnäy-
tetyöprosessin päätteeksi uskallan sanoa osaavani liiketalouden tutkinto-ohjelman si-
sältävät opit ja olevani valmis työelämän uusiin haasteisiin omien kokemusteni kehit-
tämänä. 
 
4.3 Vinkkejä vastaavan työn tekijälle 
 
Opinnäytetyö on vaativa prosessi, ja omalla kohdallani vaativampi kuin mitä osasin 
odottaa. Siihen ei siis kannata suhtautua kevyin mielin. Kokonaisuuksia on vaikea halli-
ta samanaikaisesti ja aikataulu voi olla tiukka tai liian löysä – mikään ääripää ei mieles-
täni ole tässä kohtaa hyvä asia. Käyn seuraavaksi läpi yleispäteviä ohjeita. 
 
Opinnäytetyötä olisi mielestäni hyvä lähteä työstämään päämäärätietoisesti, jotta työs-
kentely soljuu eteenpäin hyvän suunnittelun ansiosta. Oikopolkuja ei oikeastaan ole ja 
työ etenee vain tekemällä, joten aikataulu kannattaa suunnitella todella hyvin. Tarkem-
pana ajankäytön neuvona voisin mainita, että työtä on raskasta tehdä todella pienissä 
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erissä. Ennemminkin kannattaa ottaa useiden tuntien, mieluiten päivän mittaisia ru-
peamia, sillä kun pääsee vauhtiin niin työkin luistaa paremmin eteenpäin. Pienissä 
erissä työstäminen on siitäkin syystä haasteellista, ettei välttämättä muista mitä edelli-
sellä kerralla on ollut mielessä. 
 
Katkonaisen työskentelyn (välttämisen) vuoksi neuvoisin myös tekemään paljon muis-
tiinpanoja. Vaikka prosessin alussa ja työskentelyvaiheessa asiat ovat tuoreessa muis-
tissa, on valitettavaa herätä myöhemmin aiheesta kirjoittaessa pienoiseen paniikkiin jos 
ei muistakaan kaikkia yksityiskohtia. Omia ajatuksia on hyvä myös hahmotella ylös 
siksi, että niitä on helpompi käydä ohjaajan kanssa läpi. Neuvonkin myös olemaan tii-
viisti ja rohkeasti omaan ohjaajaan yhteydessä, ettei tule olo, että on aivan yksin työn 
kanssa. 
 
Kun puhutaan toiminnallisesta opinnäytetyöstä, työ pohjautuu opiskelijan itsensä tuot-
tamiin tuloksiin. Omalle työlleen voi tulla hieman sokeaksi ja on itse asiassa vaikea 
nähdä todellista kokonaisuutta, vaikka aluksi se voikin tuntua olevan selkeänä mieles-
sä. Yksi omista kompastuskivistäni oli liian moneen asiaan samanaikaisesti keskittymi-
nen. Suosittelen siis tekemään vaiheen kerrallaan niin valmiiksi kuin mahdollista. Muis-
tiinpanojen avulla siihen on sitten helpompi palata jos palata täytyy. Lisäksi eräs tär-
keimmistä seikoista on rajata aihe huolellisesti. Alusta asti kannattaa hahmotella sisäl-
lysluetteloa, jotta näkee millaisia aihepiirejä työssä on rakenteellisesti ja sisällöllisesti 
hyvä olla.  
 
Jos toiminnallinen opinnäytetyö pohjautuu esimerkiksi työharjoittelun aikana tehtyyn 
projektiin, olisi mielestäni ehdottoman tärkeää ja motivoivaa aloittaa itse kirjoitustyö jo 
työharjoittelun aikana. Tällöin omia tuotoksia ja ajatuksia tulisi väkisinkin katsottua toi-
sesta näkökulmasta, mikä voi parhaassa tapauksessa luoda ahaa-elämyksiä. Ja jäl-
leen kerran, asiat ovat tuoreena mielessä. 
 
Koska oman tuotoksen arviointi on tämän kaltaisessa opinnäytetyössä niin vahvasti 
läsnä, kannattaa siihen kuitenkin suhtautua avoimin mielin, eikä liian kriittisesti. Tämä 
oli myös yksi ongelmakohdistani, sillä epäilin monessa kohtaa liikaa omaa osaamistani 
vaikkakin minulla olisit ollut selvä visio jonkin asian toteuttamisesta. Tiivis yhteistyö 
myös toimeksiantajan kanssa on kehotettavaa mutta toki myös edellytys itsessään tä-
män tyyppisen työn parissa. 
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Markkinointitutkimus 
 
1. What do you find the most annoying when parking? (You can choose multiple opti-
ons.) 
a) Finding a parking slot 
b) Queueing when paying parking fees 
c) Forgetting where you have parked your car 
d) Not having enough change for the payment machine 
e) Finding a payment machine 
f) Keeping the ticket safe until exiting 
g) All above 
h) None above 
 
2. Do you prefer to pay... 
a) Cash 
b) By credit card 
c) Online (automated transaction) 
d) With Touch 'n Go 
 
3. What would you like to change about the current parking technology? 
a) Tapping my card to access 
b) Finding a machine to pay 
c) Cash payment 
d) Getting a paper ticket 
e) Finding your car 
f) Wandering to exit 
g) All above 
h) None above 
 
4. After shopping, do you feel like you need directions to your parking slot? (You might 
have forgotten where your car is.) 
a) Yes 
b) No 
 
5. I feel like tapping an access card at the gate is easy. 
a) Agree 
b) Disagree 
 
6. Imagine an automatic payment made through an app. When you exit the parking 
area, would you appreciate a notification about the time spent on the parking area and 
about the cost? 
a) Yes 
b) No 
 
7. After you exit the parking area, in what kind of form would you like to have your noti-
fication? (You're probably driving.) 
a) As a voice mail 
b) As a text message 
c) As an email 
 
8. What do you value the most? You can choose only 1. 
Liite 1 
  2 (2) 
 
a) Directions to your parking slot 
b) Automated online payment 
c) Effortless parking (where you only need to drive the car in and out) 
d) Tapping the card while entering and exiting
Liite 2 
  1 (2) 
 
 
Kilpailijan sisällöntuotanto verkkosivuilla ja Instagramissa 
 
 
 
 
Liite 2 
  2 (2) 
 
 
  
 
Liite 3 
  1 (3) 
 
 
Kuvakaappauksia toimeksiantajayrityksen verkkosivuilta 
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  2 (3) 
 
 
 
 
Liite 3 
  3 (3) 
 
 
Liite 4 
  1 (1) 
 
 
Kuvakaappauksia toimeksiantajayrityksen sisällöntuotannosta 
 
  
  
Liite 5 
  1 (3) 
 
 
Yrityskatalogi 
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Liite 5 
  3 (3) 
 
 
 
Liite 6 
  1 (1) 
 
 
Muu sisällöntuotanto 
 
 
 
 
